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Este  Trabajo de Grado se encuentra enfocado a los principios  que enfatiza el proyecto 
educativo lasallista ( PEUL ) y su enfoque formativo  ( EFL ) el cual consiste  en formar 
profesionales que ayuden  a la sociedad por medio  de sus conocimientos adquiridos durante 
la carrera de Administración de empresas y Contaduría Pública . El presente trabajo se funda 
bajo la modalidad de proyección social, dentro del marco del apoyo e interacción  del Centro 
de Desarrollo  de Empresas de Familia CEDEF  de la Universidad de la Salle y el Banco 
Arquidiocesano de alimentos que es una entidad sin ánimo de lucro  la cual capta víveres  de 
todas las empresas productoras de Alimentos y productos de aseo, con el fin de distribuirlas  a 
las sociedades sin ánimo de lucro que operan en Bogotá y en sus alrededores  de esta forma 
cumple su principal objetivo que es  mejorar la calidad  de quienes no tienen acceso a los 
alimentos, quienes nos asignaron la  FUNDACIÓN SEMBRANDO CAMINO.  
 La fundación Sembrando Camino es una organización sin ánimo de lucro, cuyo objeto es el 
cuidado y la enseñanza de niños y niñas de primera infancia, que se encuentran en 
condiciones vulnerables a nivel económico y social; todo esto por medio de la gestión de 
proyectos sociales, educativos y culturales en la localidad de Bosa de la ciudad de Bogotá. Sin 
embargo, ha presentado dificultades en cuanto al reconocimiento por parte de organizaciones 
no gubernamentales para obtener patrocinios o apoyos económicos que le permitan crecer y 
atender a niños que lo necesitan. 
Este proyecto busca identificar  las debilidades que tiene la Fundación Sembrando Camino  
en la parte administrativa y parte contable, de acuerdo a los hallazgos encontrados 
realizaremos una página web y formalizaremos la estrategia de Social Media, es decir, por 
medio de redes sociales dar a conocer el trabajo de la fundación y Se implementará un modelo 
de presupuestal que ayudara a la planeación, organización y se fijaran objetivos para evaluar 








Este trabajo se elaborará con el fin de proponer un mejoramiento en el área de mercadeo y 
en el modelo presupuestal de la Fundación Sembrando Camino.  
La primera visita que realizaremos a la fundación  será con el propósito de observar y 
analizar los  procesos contables y administrativos. Esto con el fin de evaluar la situación 
actual  y definir las necesidades que presenta la fundación con nuestro proyecto y la segunda 
visita será para  revisar la implementación  del presupuesto y  el proceso de creación de la 
página web. 
El seguimiento de los procesos de la fundación Sembrando Camino será cada fin de 
semana, debido a que la finalidad de este trabajo se enfatiza en fortalecer los procesos 
administrativos y contables.     
Justificación Práctica 
La aplicación de estrategias administrativas y contables de la fundación Sembrando 
Camino proporcionara  bases de gestión que ayudara a solucionar las falencias que  se 
encuentra en ella por tal motivo el proyecto plantea dos propuestas que son la creación de una 
página web con el fin de que masificar y expandir la imagen y los beneficios que esta otorga y 
la creación de un modelo presupuestal que ayudara a la toma de decisiones  administrativas y 
financiera, además la organización podrá tener un control en sus gastos y sus ingresos dando 




Las macro-variables nos permiten  identificar las características generales del sector  en 
donde se encuentran  ubicada la fundación Sembrando Camino  así como las condiciones 
socioeconómicas y socio culturales de la comunidad. 
1.1. BIOFÍSICAS DEL TERRITORIO 
Se evidencian las siguientes características de la infraestructura física de la fundación. 
Ubicada en Calle 53 A  Sur  No 89 b- 16  Bosa Porvenir - Teléfonos: 5703522 
 Instalaciones incluidas (paredes, pisos, baterías sanitarias, oficinas, áreas 
comunes, escaleras, tanques, entre otras). 
 Descripción del  sitio de almacenamiento  básico de insumos de aseo y rotulado 
de las sustancias químicas empleadas. 
 
Figura 1.  Foto de la Fundación Sembrando Camino 
Fuente: Foto tomada por: Julián Leonardo González  
 Descripción de los procedimientos de limpieza y desinfección que desarrolla la 
persona encargada que incluya: 
 Indumentaria utilizada para realizar la actividad 






 Jabones o detergentes 
 Escobas, traperos, trapos, esponjas, estropajos, baldes. 
Figura 2. Aviso de saneamiento ambiental 
 
Fuente: Foto tomada por: Julián Leonardo González 
 
Figura 3.  Modelo de reciclaje de la Fundación Sembrando Camino 
 







El transporte público llega a diversos barrios de Bosa por la ampliación de la Av. Ciudad de 
Cali, la Avenida Primera de Mayo, la Autopista Sur y la Diagonal 86. 
Por otra parte, la localidad de Bosa cuenta con el servicio de Transmilenio en dos afluentes: el 
primero, la Autopista Sur con la línea G que llega al Portal del Sur, y las estaciones Perdomo y 
Madelena; y el segundo afluente, la Avenida Ciudad de Cali, de la cual proviene la línea F que 
llega al Portal de Las Américas. 
Las rutas de Transmilenio que cubren la mayor parte de Bosa son las siguientes: 
•   10-1 Avenida Bosa 
•   10-2 Bosa Centro 
•   10-3 Albán Carbonell 
•   10-4 Bosa Laureles 
•   10-5 Terminal Sur 
•   10-6 Perdomo 
Portal de Las Américas 
•   9-2 Metrovivienda 
•   9-3 Bosa La Libertad 
•   9-7 Bosa La Independencia 
•   9-8 Porvenir 
•   9-9 Bosa - Santa fé 
•   9-11 Franja Seca 
Bosa también cuenta con La Terminal de Transportes Satélite del Sur "Terminal del Sur" que 
se encuentra ubicada en la localidad de Bosa; en la Autopista Sur con Avenida Bosa, 500 metros 
adelante del Portal Sur de Transmilenio. Presta el servicio de buses intermunicipales con 
diferentes destinos a los departamentos de Cundinamarca, Tolima, Huila, Quindío, Valle del 





De acuerdo al documento técnico soporte del Decreto 619 del 2000 por el cual se adoptó el 
plan de ordenamiento territorial, las UPZ se clasificaron, según sus características 
predominantes, en ocho grupos que se presentan a continuación:  
• Unidades tipo 2, residencial consolidado: son sectores consolidados de estratos medios de 
uso predominantemente residencial, donde se presenta actualmente un cambio de usos y un 
aumento no planificado en la ocupación territorial.  
• Unidades tipo 3, residencial cualificado: son sectores consolidados de estratos medios y 
altos con uso básicamente residencial, que cuentan con infraestructura de espacio público, 
equipamientos colectivos y condiciones de hábitat y ambiente adecuadas.  
• Unidades tipo 4, desarrollo: son sectores poco desarrollados, con grandes predios 
desocupados.  
• Unidades tipo 5, con centralidad urbana: son sectores consolidados que cuentan con 
centros urbanos y donde el uso residencial dominante ha sido desplazado por usos que 
fomentan la actividad económica.  
• Unidades tipo 6, comerciales: son sectores del centro metropolitano donde el uso está 
destinado a las actividades económicas terciarias de intercambio de bienes y servicios (locales 
y oficinas). 
• Unidades tipo 7, predominantemente industrial: son sectores donde la actividad principal 
es la industria, aunque hay comercio y lugares productores de dotación urbana.  
• Unidades tipo 8, de predominio dotacional: son grandes áreas destinadas a la producción 
de equipamientos urbanos y metropolitanos que, por su magnitud dentro de la estructura 
urbana, se deben manejar bajo condiciones especiales. 
 
Esta localidad cuenta con 5 UPZ, que son las siguientes   
 49-Apogeo 
 84-Bosa Bosa Occidental 
 85-Bosa central 
 86-El Porvenir 




Cuadro 1. Información de UPZ Localidad de Bosa 
 
Fuente: SDP, Decreto 619 del 2000. Decreto 190 del 2014 y Decreto 176 del 2007. Bogotá 
D.C. 
 
Figura 4. División de la Localidad de Bosa 
 
Fuente: SDP, Decreto 619 del 2000. Decreto 190 del 2014 y Decreto 176 del 2007. Bogotá 
D.C. 
 
1.2  POBLACIÓN BOSA  
La población de Bogotá para 2009 es de 7.259.597 personas y la de Bosa es de 554.389, 
que representan el 7,6% de los habitantes del distrito capital, de acuerdo a las proyecciones de 





Cuadro 2 Proyeccion de poblacion 2005-2015 localidad de Bosa  
 
 
Fuente: DANE – SDP, Proyecciones de Población por localidades y UPZ 2006 - 2015 
 
1.2.1 ACTIVIDAD PRINCIPAL LOCALIDAD DE BOSA 
 
 1.2.1.1 Hogares de Bosa  
De acuerdo a los resultados del censo 2005 del DANE, el total de hogares particulares 
censados en Bosa corresponde a 131.864, de los cuales 7.819 (5,9%) siendo la quinta 
localidad con mayor actividad económica al interior de los hogares. Resultado que es superior 
al de Bogotá (4.2%). 
 
Cuadro 3. Distribución de los hogares con y sin Actividad Localidad Bosa 
 
Fuente: DANE – Censo General 2005. Cálculos SDP – SIEE – DICE 
 
1.2.1.2 Establecimientos económicos según actividad  
 
De los 17.460 establecimientos económicos censados en el 2005 en la localidad de Bosa, el 
48,8% a comercio siendo la tercera localidad con mayor proporción de establecimientos 
dedicados a esta actividad, únicamente superada por los Mártires 58,3% y Ciudad Bolívar 




Cuadro 4 Número de los establecimientos por actividad económica 
 
Fuente: DANE – Censo General 2005. Cálculos SDP – SIEE – DICE 
Según por actividad  
Cuadro 5. Actividad ocupacional de la localidad de Bosa 
 
 
Fuente:Registro Mercantil, camara de comercio de Bogotá, 2008. Calculos: Direccion de 
Estudios e Investigaciones, Camara de Comercio de Bogotá 
 
1.2.1.3 Ubicación de la localidad de bosa 
 
Bosa está localizada al sur occidente de la ciudad y limita por el norte con la localidad de 
Kennedy; por el sur con la localidad de Ciudad Bolívar y el municipio de Soacha; por el oriente 
con las localidades de Kennedy y Ciudad Bolívar, y por el occidente con el municipio de 
Mosquera. Tiene una extensión total de 2.394 hectáreas (ha), de las cuales 508 ha., se clasifican 






1.3 POLÍTICA INSTITUCIONAL 
En el recorrido por la localidad encontramos varias instituciones que nos ayudaron a 
comprender el entorno institucional que puede brindar soporte a la Fundación. 
1.3.1 Alcaldía local de Bosa  
Busca promover y apoyar  acciones dirigidas  al emprendimiento de iniciativas  productivas  
de emprendedores empresarios  y organizaciones  en condiciones de vulnerabilidad  según la 
alcaldesa actual  Diana Calderón Robles. 
Sistema de Integración Social: La secretaria de integración social busca  mejorar 
continuamente  la atención de las necesidades  y expectativas de sus participantes, a través de la 
implementación y sostenibilidad del sistema, integrado de gestión, por ello se compromete de 
manera  oportuna y suficiente, los recursos necesarios  para dar cumplimiento a la constitución 
1.3.2 ICBF 
El instituto colombiano de Bienestar Familiar es una entidad del estado colombiano, que 
trabajaba por la prevención y protección integral de la primera infancia, la niñez , la 
adolescencia, el centro zonal se encuentra ubicado en la Calle 65 Sur #80C-46,  
1.3.3 AMDAE 
Es una asociación  mutual y organización privada sin ánimo de lucro  que busca fomentar  la 
ayuda recíproca entre sus miembros, satisfaciendo sus necesidades  mediante la prestación de 
servicios que contribuyen al mejoramiento  de la calidad de vida  de sus asociados, la ayuda 
mutua representa  su razón de ser, son la esencia misma de solidaridad, donde sus asociados  
contribuyen entre todos  para cumplir las necesidades  de quien lo requiere, la contribución 
económica  de cada uno de los asociados no tiene carácter devolutivo y se constituye en un fondo  
común que entra  a ser propiedad de todos 
1.3.4 Asociación de Mujeres  Cabeza de  Familia Avanzar  de Bosa 
Tiene sede  en la localidad de Bosa en Bogotá Distrito Capital. La Asociación  surge como 
respuesta  a la situación que vive mujeres  jefas de hogar.  Que en Colombia ascienden  casi al 
31%  de la población, la que en su mayoría  enfrentan a la pobreza  y la falta de oportunidades  
para poder llegar a una vida digna, en caso de particular  de las mujeres de Avanzar, deben  
responder  por sus hijos e hijas  sin el apoyo  del Estado. La Asociación  le apuesta a generar  y 
desarrollar estrategias comunitarios de: Incidencia política, formación para la organización y la 
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participación ciudadana y política, fortalecimiento organizativo. Avanzar genera reflexión  y 
acción para la búsqueda  de generación de ingresos,  es así como de esta manera cuenta  con un 
programa  que busca garantizar  el derecho a la alimentación  como es el comedor comunitario 
que atiende acerca  de 130 niños y niñas. 
 
 
1.4  SIMBÓLICO CULTURALES 
 
1.4.1 IDARTES 
El área 68 de convocatorias, siguiendo los lineamientos establecidos  en los objetivos 
estratégicos  definidos por el IDARTES, se encarga de apoyar  a la subdirección de las Artes  y 
sus gerencias de Arte dramático, artes audiovisuales, artes plásticas y visuales, danza, literatura 
y música, así como la subdirección  de equipamiento culturales, en el diseño de ejecución  y 
seguimiento de las convocatorias públicas ofertadas a los agentes del sector. Esta labor se 
concentra  gracias al trabajo coordinado  con las dependencias administrativa financiera y 
jurídica. 
 
1.4.2 Sistema Integración Social 
La secretaria de integración social busca  mejorar continuamente  la atención de las 
necesidades  y expectativas de sus participantes, a través de la implementación y sostenibilidad 
del sistema, integrado de gestión, por ello se compromete de manera  oportuna y suficiente, los 
recursos necesarios  para dar cumplimiento a la constitución  
 
1.4.3 El CLOPS  Es una entidad de coordinación transinstitucional en el ámbito local, 
encaminada a proponer, diseñar y desarrollar las estrategias de política social tendientes a 
mejorar la calidad de vida de los habitantes de Bosa priorizando la población en situación de 
vulnerabilidad, mediante la coordinación, estudio, orientación y asesoría de las propuestas de 
origen institucional y comunitario 
1.4.4 Instituto de Recreación y Deporte  
El IDRD promueve el ejercicio y goce pleno  del derecho  al deporte, la recreación, la 
actividad, el aprovechamiento del tiempo libre y el buen uso de parques  y escenarios para los 
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habitantes de Bogotá con el fin de contribuir  a la formación de mejores ciudadanos y 
ciudadanas, enseñar los valores de la sana competencia y mejorar la calidad  de vida en armonía  
con los ecosistemas, la defensa  de lo público y el medio ambiente  que haga de Bogota una 
ciudad más participativa, activa e incluyente   
1.4.5 Muestra  de arte popular de Bosa 
Con una variada muestra gastronómica  se llevó a cabo  la muestra de arte popular una 
celebración que congrego la mejor  de la cultura nacional que hace presencia  en lo local y en 
donde se presentan artistas populares provenientes de diferentes zonas  del país que viven en 
Bosa  mostrando lo mejor de su cultura  
 
1.4.6 Apoyos económicos a personas de tercera edad 
Con el fin de beneficiar con bonos de ayuda económica a 2000 nuevas personas de la tercera 
edad, la alcaldía local de Bosa en cabeza de su alcaldesa Diana Calderón Robles, hizo entrega de 
los Bonos Tipo C, los cuales son unas ayudas económicas mensuales por un valor de 120 mil 
pesos que se entregan a los adultos mayores, habitantes de la localidad, previo cumplimiento de 





2.1 Objetivo General 
Crear un plan de marketing y un modelo de presupuesto financiero para la Fundación 
Sembrando Camino, que contribuya con el posicionamiento de la Fundación en el mercado 
local y sea una  asociación sostenible en el campo de las entidades sin ánimo de lucro. 
2.2 Objetivos Específicos 
1. Diagnosticar a la situación de la Fundación Sembrando Camino  con base en los 
resultados de la Matriz DOFA.  
2. Realizar un Plan de Marketing, que permita a la Fundación Sembrando Camino 
darse a conocer aprovechando las Tecnologías de la Información 














 ¿Por qué lo quiero hacer?   
Por medio de la opción de grado de proyección social queremos ayudar a la  FUNDACION 
SEMBRANDO CAMINO con el conocimiento adquirido en la UNIVERSIDAD DE LA 
SALLE en los temas administrativos y financieros. 
¿Cómo lo voy hacer? 
Se realizaran las 70 encuestas en el barrio Bosa Porvenir, una vez finalizada tomaremos la 
información y  se realizara la respectiva tabulación de los resultados arrojado por la encuesta 
realizada y finalmente se  realizara un informe explicando los resultados de la encuesta 
ejecutada en el sector de Bosa Porvenir 
Se buscará por medio de  Internet  profesionales en el área de sistemas y desarrollo de 
creación de páginas web, observaremos y analizaremos las propuestas que cada  uno de las 
personas que seleccionamos para el montaje de la página web. 
Se realizara una reunión con el contador y el revisor fiscal para revisar el  balance general 
donde se analizara la variaciones que han tenido los gastos de la fundación durante el periodo 
2015, una vez seleccionado las cuentas que se  tomaran para implementar el presupuesto 
financiero, se ara  el correspondiente análisis presupuestal para que esos gastos reduzcan 
notablemente en el balance de la fundación  
Se realizara capacitaciones al personal de la fundación sembrando Camino  sobre la 
importancia de tener una contabilidad ordenada en una institución sin ánimo de lucro. 
¿Dónde lo voy hacer?  
El proyecto de grado se realizara en la fundación Sembrando   Camino Ubicada en Calle 
53 A  Sur  No 89 b- 16  Bosa Porvenir - Teléfonos: 5703522 
¿Hasta dónde quiero llegar?  
La creación de la página de internet de la FUNDACION SEMBRANDO CAMINO 
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La implementación del presupuesto financiero de la FUNDACION SEMBRANDO 
CAMINO 
¿Con qué lo voy hacer? 
Recurso humano: Personal de la Fundación Sembrando Camino, La población de Bosa 
Porvenir 


















3. ANÁLISIS ESTRATÉGICO DEL PRODUCTO O SERVICIO 
La matriz FODA es una herramienta de análisis que puede ser aplicada a cualquier situación, 
individuo, producto, empresa, etc, que esté actuando como objeto de estudio en un momento 
determinado del tiempo. 
Es como si se tomara una “radiografía” de una situación puntual de lo particular que se este 
estudiando. Las variables analizadas y lo que ellas representan en la matriz son particulares de 
ese momento. Luego de analizarlas, se deberán tomar decisiones estratégicas para mejorar la 
situación actual en el futuro. 
El análisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situación actual 
del objeto de estudio (persona, empresa u organización, etc) permitiendo de esta manera obtener 
un diagnóstico preciso que permite, en función de ello, tomar decisiones acordes con los 
objetivos y políticas formulados. (Matriz FODA, 2011, http://www.matrizfoda.com/ 
 
1.1.5 MATRIZ FODA. 
Cuadro 6. Matriz FODA 
 OPORTUNIDADES FORTALEZAS 
O1. En Bosa y en consecuencia en la ciudad 
de Bogotá no existe todavía el 
reconocimiento de organizaciones que 
contribuyan por medio de la educación no 
formal. 
 
F1. Han establecido su propia figura de 
educación artística, por medio de los Tutores 
que anteriormente eran beneficiados del 
programa. 
 
O2. Creación de la página WEB parta darse a F2. La directora de la fundación  analiza  los 
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conocer  y tener una mayor participación en 
el mercado 
gastos que se originan durante los meses y para 
tomar alguna  decisión pide asesoría del revisor 
fiscal 
 
O3 Implementar un software contable que 
ayude a suministrar la información financiera 
y contable de la Fundación 
 
F3. La fundación tiene experiencia  en 
pedagogía infantil 
O4 Establecer  políticas  sobre el modelo 
presupuestal que se realiza comenzando el 
año fiscal 
 
F4. La fundación  se  siente comprometida con 
la comunidad en el bienestar de los niños de la 
localidad de  Bosa  
O5 El sector  requiere de establecimientos 
que presten servicios de cuidado y educación 
para los niños ya que ambos padres trabajan o 
son madres de cabeza de hogar 
F5 la Fundación  además del servicio de la 
enseñanza artística  cubren las necesidades 
alimentarias de los niños beneficiarios de la 
Fundación 
AMENAZAS DEBILIDADES 
A1 Perder credibilidad como fundación en la 
localidad de Bosa 
D1. No se hace uso de los medios de 
comunicación existentes como Internet y redes 
sociales, Twitter, Facebook e Instagram. 
 
A2 Competencia de otras entidades sin ánimo 
de lucro en el sector 
D2 No existe una labor comunicativa y/o 




A3 Problemáticas sociales de la  localidad  D3 En la fundación no se maneja un paquete  
contable como tal pero si manejan la 
información en el programa de Excel  
 
 D4. Apoyo económico de las empresas privadas 
 D5. Apoyo mutuo con otras entidades  sociales 
de la localidad  y de la ciudad  
 
ESTRATEGIA  FO ESTRATEGIAS DO  
FO 1  se buscara hacer posibles alianzas con  
empresas privadas a través de uso de las redes 
sociales  
DO1  utilizar los medios electrónicos  para 
darse a conocer en el sector, como para las 
entidades  que le pueden brindar apoyos 
FO 2 Implementar la página Web  para iniciar 
el reconocimiento en los medios de la 
fundación 
DO2 por medio de las actividades culturales 
que realiza la fundación  buscara que sus 
servicios lúdicos y educativos se expande por 
la localidad de Bosa  
FO 3 Implementando el modelo presupuestal 
ayudara facilitar la utilización adecuada de los 
recursos de la fundación  
DO3   implementando un software contable  a 
la fundación 
FO 4 realizar festivales artísticas de la 
fundación podrá  mostrar sus servicios a la 
localidad de bosa  
DO4  Elaborar una planeación estratégica 
ajustada a las necesidades  de la fundación  
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ESTRATEGIA FA  ESTRATEGIA DA 
FA 1 Iniciar un proceso de reconocimiento 
para que  en el sector sea conocido y también 
para las entidades y también para las entidades  
que le podrían ayudar  
DA 1 Fortalecer las líneas administrativas y 
contables de la fundación    
FA 2 Actualizar y comunicar direccionamiento 
estratégico de la organización así como sus 
objetivos para focalizar  esfuerzos hacia una 
misma dirección 
DA2 Hacer estrategias de mercado en el área 
de publicidad para que la fundación tenga una 
imagen y credibilidad frente a las otra 
fundaciones 
FA 3   realiza proyectos artísticos en localidad 
bosa para ayudar a la población de  Bosa , 
fortaleciendo las actividades culturales 
DA 3  fortalecer la planeación y control de los 
recursos por medio de la propuesta 
presupuestal   
Fuente: Propia 
CONCLUSIONES DE LA MATRIZ FODA 
 Implementar el modelo de presupuestal que ayudara a la planeación, organización y se 
fijaran objetivos para evaluar los egresos e Ingresos de la Fundación Sembrando Camino 
 Implementar la página WEB ayudara a  fortalecerla imagen de la fundación  en redes 
sociales 
 Implementando un plan de marketing ayudara a la fundación  a tener un direccionamiento 
en  los objetivos  y  metas en cada área administrativa y contable  de la fundación 
    Es importante que la  fundación obtenga alianzas con  empresas privadas y entidades 






Propuesta de un plan de mejora en el área de marketing y financiero en la Fundación 
Sembrando Camino, para aportar al desarrollo de la calidad de vida de los niños y jóvenes de del 
barrio Bosa Porvenir 
4.1 Línea de Investigación 
Desarrollo publicitario y Presupuesto / Mercadeo y planeación Presupuestal 
4.3 Pertinencia 
Por medio de la observación a la Fundación Sembrando Camino, encontramos falencias en 
el área de la mercadotecnia y en el presupuesto, que no permiten el avance y proceso de las 
mismas. 
Se realiza una propuesta de plan de mercadeo y un modelo presupuestal que se preparará 






La fundación Sembrando Camino presenta ausencias en varios factores como el área de 
mercadeo y un modelo presupuestal que no le permiten tener un progreso significativo que le 
deje abrirse a nuevos mercados. 
En el plan de mercadeo se generan propuestas que lleven a  la fundación a ser reconocida, 
en la localidad de Bosa, como la mejor organización sin ánimo de lucro que contribuya y sirva 
a la comunidad, creando un direccionamiento de responsabilidad social y al mismo tiempo 
ingresando en un mercado en el cual no tenían una presencia y/o experiencia previa.  
En el área presupuestal se genera un modelo presupuestal que sea una herramienta para la 
organización y control  de los egresos y brinde seguridad y apoyo  para la toma de decisiones  
de la Fundación 
5.2  Formulación 
¿Cómo, por medio de una propuesta de mercadeo y un modelo de presupuesto, la 
Fundación Sembrando Camino aportará a mejorar la calidad de vida de los niños del Barrio 




6. MARCO DE REFERENCIA 
6.1 MARKETING 
Se ha tomado como referencia a una de las autoridades mundiales del marketing, con una 
variedad de obras el doctor Philip Kotler en sus notas sobre el marketing del ahora,  las 
tendencias giran en torno al consumidor y es la idea que proponemos a la Fundación con miras a 
buscar reconocimiento basado en el consumo de la información por medio de internet es por esto 
que Kotler (2007) nos invita a: 
Crear valor para los clientes a fin de atraer el valor de los clientes Los vendedores deben 
tener la capacidad de crear valor para los clientes y administrar las relaciones con ellos de 
manera eficaz. Asimismo, deben atraer a los clientes meta por medio de sólidas propuestas de 
valor; retenerlos y aumentarlos al proporcionarles un valor superior y administrar de manera 
efectiva la interacción de la empresa con el cliente. Las destacadas empresas de marketing de la 
actualidad entienden el mercado y las necesidades de sus clientes, diseñan estrategias y 
programas de marketing que ofrezcan valor y satisfacción, y construyen fuertes relaciones con 
los clientes. (Kotler, 2007, p.5) 
6.1.1 ¿Qué es marketing? 
El marketing, más que ninguna otra función de negocios, se ocupa de los clientes. Aunque 
más adelante exploraremos definiciones más detalladas del marketing, tal vez la definición más 
sencilla sea la siguiente: marketing es la administración de relaciones perdurables con los 
clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes al prometer un valor superior y 






Figura 5: Modelo simple del proceso del marketing (Kotler, 2007, p.6) 
 
El concepto de marketing social  
El concepto de marketing social cuestiona si el concepto de marketing puro toma en cuenta 
posibles conflictos entre los deseos a corto plazo del consumidor y su bienestar a largo plazo. 
¿La compañía que satisface las necesidades y los deseos inmediatos de sus mercados meta 
siempre hace lo mejor para los consumidores a largo plazo? El concepto de marketing social 
sostiene que la estrategia de marketing debe entregar valor a los clientes de tal forma que se 
mantenga o mejore el bienestar tanto de los consumidores como de la sociedad. (Kotler, 2007, 
p.12) 








6.1.2 Crear lealtad del cliente y su retención 
Una buena administración de las relaciones con el cliente crea encanto para los clientes. A 
cambio, ellos, encantados permanecen leales y hablan favorablemente a otros acerca de una 
empresa y sus productos. Los estudios muestran grandes diferencias entre la lealtad de clientes 
que están menos satisfechos, un poco satisfechos, y completamente satisfechos. 
Incluso una pequeña partícula de completa satisfacción puede crear una enorme partícula de 
lealtad. Por lo tanto, el objetivo de la administración de las relaciones con los clientes es crear no 
sólo satisfacción para el cliente, sino también encanto. (Kotler, 2007, p.20) 
6.1.3 La nueva era digital 
El reciente auge tecnológico ha producido una nueva era digital. El crecimiento explosivo 
en computadoras, telecomunicaciones, información, transporte, y otras tecnologías ha tenido un 
gran impacto en la manera en que las compañías proporcionan valor a sus clientes. 
La tecnología también ha creado una nueva gama de herramientas de comunicación y 
publicidad —desde teléfonos celulares, máquinas de fax, discos compactos y televisión 
interactiva, hasta kioscos de video en aeropuertos y centros comerciales—. 
Los mercadólogos pueden usar estas herramientas para dirigirse a clientes seleccionados 
utilizando mensajes adaptados cuidadosamente. Gracias al comercio electrónico los clientes 
pueden diseñar, ordenar y pagar productos y servicios sin tener que salir de casa. Y, gracias a las 
maravillas de la entrega exprés, pueden recibir sus compras en menos de 24 horas. Desde 
exhibiciones por medio de realidad virtual que prueban productos nuevos hasta tiendas virtuales 
en línea que los venden, el auge tecnológico está afectando todos los aspectos del marketing. 
La internet Tal vez la nueva tecnología más espectacular de todas es internet. Hoy en día, 
internet vincula a personas y negocios de todo tipo entre sí y con información de todo el mundo. 
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Permite conectarse en cualquier momento y desde cualquier lugar con información, 
entretenimiento y comunicación. 
Las empresas están usando internet para desarrollar relaciones más estrechas con sus 
clientes y socios de marketing. Esas empresas ya no sólo compiten en los mercados tradicionales, 
ahora tienen acceso a nuevos y maravillosos espacios de mercado. Internet se ha convertido en 
un verdadero fenómeno global. (Kotler, 2007, p.25) 
6.1.4 La veloz globalización 
Al tiempo que redefinen sus relaciones con clientes y socios, los mercadólogos también 
están examinando nuevamente las formas de conectarse con el más amplio mundo que los rodea. 
Y en un mundo cada vez más pequeño a causa de las nuevas tecnologías de comunicación, 
ahora muchas empresas están conectadas globalmente con sus clientes y socios de marketing. 
(Kotler, 2007, p.26) 
6.1.5 El crecimiento del marketing sin fines de lucro 
En el pasado, el marketing se aplicó sobre todo en el sector empresarial con fines de lucro. 
Sin embargo, en años recientes, el marketing se ha convertido también en parte importante de las 
estrategias de muchas organizaciones que no tienen fines de lucro —como universidades, 
hospitales, museos, orquestas sinfónicas, e incluso iglesias—.  
El marketing que se desarrolla en el rápidamente cambiante entorno digital. Las estrategias 
y prácticas de marketing han experimentado impresionantes cambios en la última década. 
Importantes avances tecnológicos, incluyendo la explosión de internet, han tenido gran impacto 
tanto en compradores como en los mercadólogos que los atienden. Para prosperar en esta era 
digital —e inclusive para sobrevivir— los mercadólogos deben reconsiderar sus estrategias y 
adaptarlas al cambiante entorno actual. (Kotler, 2007, p.28) 
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6.1.6 La era digital 
Una buena parte de las operaciones de negocios actuales se efectúa a través de redes que 
conectan a personas y compañías. Las intranets son redes internas de las compañías para 
conectar a las personas, tanto entre sí como con la red de la compañía. Las extranets conectan a 
una compañía con sus proveedores, distribuidores, y otros socios externos. La internet, una 
inmensa trama pública de redes de computadoras que vincula a usuarios de todo tipo, localizados 
en todo el mundo, entre sí y con un depósito de información asombrosamente grande. 
Este explosivo crecimiento mundial en el uso de internet es el corazón de la era digital. 
Internet se ha constituido en la tecnología revolucionaria del nuevo milenio, confiriéndole poder 
tanto a los consumidores como a las compañías. Internet permite a los consumidores y a las 
compañías tener acceso a grandes cantidades de información y compartirla con sólo algunos clics 
del ratón. Estudios recientes han revelado que cada vez más consumidores están buscando 
información en internet antes de tomar importantes decisiones en su vida. Uno de cada tres 
consumidores confía enormemente en la web para obtener información sobre la escuela que 
deben elegir, el auto que deben comprar, para encontrar trabajo, para sobrellevar  enfermedades 
graves, o para hacer inversiones. 
Internet y otras tecnologías digitales han proporcionado a los mercadólogos nuevas maneras 
de llegar y atender al consumidor.  
6.1.7 Estrategia de marketing en la era digital 
Realizar negocios en la era digital requiere un nuevo modelo de la estrategia y práctica del 
marketing. Internet está revolucionando la manera en que las compañías crean valor para sus 
clientes y cultivan relaciones con ellos. La era digital ha X. Por lo tanto, el marketing actual 
demanda nuevas formas de razonar y actuar. Las compañías deben conservar la mayoría de las 
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habilidades y prácticas que les han funcionado en el pasado, pero también añadir nuevas 
capacidades y prácticas si esperan poder crecer y prosperar en el cambiante entorno digital de 
hoy en día. (Kotler, 2007, p.437) 
Realizar negocios en la era digital requiere un nuevo modelo de la estrategia y práctica del 
marketing. Internet está revolucionando la manera en que las compañías crean valor para sus 
clientes y cultivan relaciones con ellos. La era digital ha cambiado fundamentalmente las 
opiniones de los clientes sobre comodidad, velocidad, precio, información del producto, y 
servicio. Por lo tanto, el marketing actual demanda nuevas formas de razonar y actuar. Las 
compañías deben conservar la mayoría de las habilidades y prácticas que les han funcionado en 
el pasado, pero también añadir nuevas capacidades y prácticas si esperan poder crecer y 
prosperar en el cambiante entorno digital de hoy en día. 
El marketing en línea es el lado de “venta electrónica” del comercio electrónico. Consiste en 
lo que una compañía hace para dar a conocer, promover y vender productos y servicios por 
internet. (Kotler, 2007, p.438) 
6.1.8 Dominios del marketing en línea 
En la figura 14.1 se muestran los cuatro principales dominios del marketing en línea, e 
incluyen: B2C (compañía a consumidor), B2B (compañía a compañía), C2C (consumidor a 
consumidor), y C2B (consumidor a compañía). (Kotler, 2007, p.440) 
6.1.8.1  B2C (COMPAÑÍA A CONSUMIDOR) 
La prensa popular se ha fijado principalmente en el comercio electrónico B2C (compañía a 
consumidor): la venta en línea de bienes y servicios al consumidor final. Las compras en línea 
por parte de los consumidores siguen creciendo a una tasa saludable. En un año reciente, los 
consumidores estadounidenses gastaron 117 mil millones de dólares en línea, y se espera que 
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este gasto supere los 316 mil millones de dólares para el 2010, lo que constituirá 12 por ciento de 
las ventas totales al detalle. Los consumidores pueden comprar actualmente casi cualquier cosa 
en línea, desde ropa y aparatos para la cocina hasta automóviles y computadoras. (Kotler, 2007, 
p.441) 
Consumidores en línea. Al principio, los usuarios de internet eran principalmente fanáticos 
de las computadoras o jóvenes hombres profesionistas acomodados y conocedores de la 
tecnología. Sin embargo, a medida que la web ha madurado, la demografía de internet ha 
cambiado significativamente. Conforme más y más personas se conectan a la web, la población 
del ciberespacio es más diversa y popular. La web ahora ofrece a los mercadólogos una gama de 
diferentes tipos de consumidores que buscan diferentes tipos de experiencias en línea. 
En la actualidad, parece que todos están conectados. Por ejemplo, la web llega ahora a 
consumidores de todos los grupos de edad. Niños y adolescentes se están conectando más que 
cualquier otro grupo de edad. En tanto que el 66 por ciento de los adultos estadounidenses usa 
ahora internet, un 87 por ciento de los adolescentes lo hacen, la mitad de ellos todos los días.8 
Los “chicos de la red” y los segmentos de adolescentes han atraído a una gran cantidad de 
mercadólogos electrónicos. 
Del otro lado del espectro de edades, los consumidores de 50 años o más conforman casi el 
20 por ciento de la población electrónica. Se espera que más de 22 millones de estadounidenses 
de 65 años o más hagan compras en línea para el año 2009. En tanto que los grupos más jóvenes 
tienen más probabilidad de usar internet para entretenerse y socializar, las personas mayores se 
conectan para tratar temas más serios. Por ejemplo, el 49 por ciento de los usuarios ubicados 
entre las edades de 50 a 58 años ha probado la banca en línea, comparado con un 38 por ciento 
cuyas edades van de los 18 a los 27 años. Los navegantes de mayor edad tienden a ser más cultos 
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y acomodados. Más del 75 por ciento tiene título universitario y un 25 por ciento gana más de 
65,000 dólares anuales. Por lo tanto, los usuarios mayores de internet son un mercado atractivo 
para muchos negociantes web, desde floristas y detallistas automotrices hasta sitios de viaje y de 
servicios financieros. (Kotler, 2007, p.442) 
Figura 7. Dominios del marketing en línea (Kotler, 2007, p.440) 
 
Los consumidores de internet difieren de los consumidores tradicionales en sus enfoques de 
compra y en sus respuestas al marketing. El proceso de intercambio a través de internet es 
iniciado con mayor frecuencia por los clientes y controlado por ellos. El marketing tradicional se 
dirige a un público más bien pasivo. Por contraste, el marketing en línea se dirige a personas que 
activamente eligen qué sitios web van a visitar y qué información de marketing quieren recibir 
acerca de qué productos y servicios y en qué condiciones. Así, el nuevo mundo del comercio 
electrónico requiere nuevos enfoques de marketing. 
Sitios web B2C Los consumidores pueden hallar un sitio web para comprar casi cualquier 
cosa. Internet es útil sobre todo cuando el comprador de productos o servicios busca mayor 
comodidad para ordenar o costos más bajos. Internet ofrece también gran valor a compradores 
que buscan información acerca de diferencias en las características y el costo de los productos. 
En cambio, cuando los consumidores quieren productos que se deben palpar o examinar antes de 
comprar, internet les resulta poco útil. No obstante, incluso en esa situación hay excepciones. Por 
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ejemplo, ¿quién habría pensado que cientos de miles de personas comprarían automóviles en 
línea cada año sin siquiera verlos ni probarlos primero? 
6.1.8.2  B2B (COMPAÑÍA A COMPAÑÍA) 
Aunque la prensa popular ha centrado más su atención en los sitios web de compañía a 
consumidor (B2C), sus ventas empequeñecen cuando se les compara con el comercio electrónico 
B2B (compañía a compañía). (Kotler, 2007, p.442) 
 
6.1.8.3  C2C (CONSUMIDOR A CONSUMIDOR) 
Hay mucha comunicación y comercio electrónico C2C (consumidor a consumidor) en la 
web entre las partes interesadas, y abarca una amplia gama de productos y temas. En algunos 
casos, internet constituye un medio excelente que permite a los consumidores comprar o 
intercambiar bienes o información directamente con otros consumidores. (Kotler, 2007, p.443) 
6.1.8.4  C2B (CONSUMIDOR A COMPAÑÍA) 
El último dominio del comercio electrónico es el comercio electrónico C2B (consumidor a 
compañía). Gracias a internet, para los consumidores actuales se ha vuelto más fácil el contacto y 
la comunicación con las compañías. Ahora casi todas las compañías invitan a sus prospectos y 
clientes a hacer sugerencias y preguntas a través de su sitio web. Además, en vez de esperar que 
las compañías les envíen catálogos u otra información, los consumidores pueden buscar 
compañías en la web, enterarse de sus ofertas, iniciar las compras, y proporcionar 
retroalimentación. Mediante la web, los consumidores incluso pueden controlar las transacciones 




6.1.9 Compañías electrónicas de sólo clic contra compañías de clic e instalaciones 
físicas 
Internet ha engendrado una nueva especie de comerciantes electrónicos —los punto-com de 
sólo clic que operan únicamente en línea— sin presencia física en el mercado. Además, casi 
todas las compañías tradicionales están realizando también operaciones de marketing en línea, y 
se están transformando en competidores de clic e instalaciones físicas. 
Los sitios web varían considerablemente en cuanto a su propósito y contenido. El tipo más 
básico es el sitio web corporativo. Este tipo de sitios está diseñado para cultivar la fidelidad de 
los clientes y complementar otros canales de ventas, más que para vender directamente los 
productos de la compañía. 
Los sitios web corporativos por lo regular ofrecen una amplia variedad de información y 
otras funciones en un esfuerzo por aclarar las dudas de los clientes, cultivar relaciones más 
estrechas con ellos, y generar interés por la compañía. Generalmente dan información acerca de 
la historia de la compañía, su misión y filosofía, y los productos y servicios que ofrece. También 
podrían informar sobre sucesos de actualidad y proporcionar datos del personal de la compañía, 
de su desempeño financiero, y oportunidades de empleo. Casi todos los sitios web corporativos 
ofrecen además funciones de entretenimiento para atraer y retener visitantes. Por último, el sitio 
podría ofrecer también oportunidades para que los clientes hagan preguntas o comentarios por 
correo electrónico antes de salir del sitio. 
Crear un sitio web es una cosa, lograr que la gente lo visite es otra muy distinta. La clave es 
crear suficiente valor e interés para que los consumidores acudan al sitio, permanezcan ahí un 
rato, y regresen. Los usuarios actuales de la web abandonan rápidamente los sitios que no les 
gustan. “Ya sea que las personas se conecten por razones de trabajo o personales”, “si un sitio 
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web no satisface sus expectativas, dos tercios dicen que no regresarán, ni pronto ni nunca. Lo 
visitarán y se irán y nadie lo sabrá jamás. Llamamos a esto la pena de muerte de internet”. 
Un reto clave es diseñar un sitio web que resulte atractivo a primera vista y sea lo bastante 
interesante como para que los visitantes regresen. Los primeros sitios web basados en texto han 
sido reemplazados casi totalmente por sitios gráficamente avanzados que ofrecen texto, sonido, y 
animación. (Kotler, 2007, p.445) 
Para atraer visitantes nuevos y fomentar las visitas repetidas, los mercadólogos electrónicos 
presten mucha atención a las siete “C” del diseño eficaz de sitios web: 
1. Contexto: la organización y el diseño del sitio. 
2. Contenido: textos, imágenes, sonidos, y video que el sitio contiene. 
3. Comunidad: las formas en que el sitio hace posible la comunicación de usuario a usuario. 
4. Personalización (Customization): la capacidad del sitio para adaptarse a diferentes 
usuarios o permitir que ellos personalicen el sitio. 
5. Comunicación: las formas en que el sitio facilita la comunicación del sitio al usuario, del 
usuario al sitio, o en ambos sentidos. 
6. Conexión: el grado en que el sitio está vinculado con otros sitios. 
7. Comercio: la capacidad del sitio para realizar transacciones comerciales. 
Y para que los clientes regresen al sitio, las compañías deben adoptar otra “C”: cambio 
constante. (Kotler, 2007, p.450) 
Un sitio web debe ser fácil de usar y físicamente atractivo. En síntesis, los sitios web deben 
ser también útiles. “Lo importante es que la gente busca sustancia en vez de estilo, utilidad en 
vez de ostentación”,  “Quieren obtener lo que quieren rápidamente. Los navegantes deben 
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percatarse casi inmediatamente al acceder a su sitio del por qué se deben quedar, qué hay para 
ellos ahí”. 
En consecuencia, los sitios web eficaces contienen información completa y útil, 
herramientas interactivas que ayudan a los compradores a encontrar y evaluar los productos que 
les interesan, vínculos con otros sitios relacionados, ofertas promocionales dinámicas, y 
características entretenidas que generan interés. 
De vez en cuando, la compañía debe evaluar nuevamente el atractivo y la utilidad de su sitio 
web. Una forma de hacerlo es pedir la opinión de expertos en el diseño de sitios web, pero hay 
otra mejor forma: pedir a los propios usuarios indicar qué les gusta y qué no les gusta del sitio. 
Uso del correo electrónico El correo electrónico se ha convertido rápidamente en una 
importante herramienta del marketing en línea. Un reciente estudio de gerentes de publicidad, 
marcas, y marketing reveló que casi la mitad de todas las compañías B2B y B2C encuestadas 
usan el marketing por correo electrónico para llegar a los consumidores. (Kotler, 2007, p.451) 
6.2  PRESUPUESTO 
Es un método financiero que ayuda a regular los egresos de una compañía, Según Sabino 
(1991) Es una estimación formal de los ingresos y egresos  que habrán de producirse durante un 
periodo dado, frecuentemente un año, tanto para un negocio  en particular como para el gobierno. 
El presupuesto se diferencia  de los balances en que no refleja las transacciones realizadas  si no 
las que suponen que ocurrirán en el futuro. 
Según González (1988) El presupuesto  lo define como un sistema  que permite evaluar o medir 




Según Paniagua (1996) Conceptúa a los presupuestos  como una contabilidad en términos de 
futuro. 
Según Burbano (1997) El presupuesto se ubica  dentro de la contabilidad administrativa  
(acumulación y comunicación de datos de los subsistemas  que componen la entidad, los cuales 
eran usados por la parte interna: administración. La contabilidad Financiera  se única en el 
pasado   
6.2.1 Etapas de un presupuesto 
Pre iniciación: Es la etapa  donde se evalúa los saldos que refleja el estado de resultado 
de un periodo anterior, esto se hace con el fin  de establecer políticas  para la planeación 
presupuestal 
Ejecución: Es realizar y poner en marcha los objetivos que se plantaron para sea eficiente  
en los  Recursos físicos, financieros y llegar  a cumplir las metas propuestas. 
Control: Consiste en realizar un monitoreo y seguimiento a los pronósticos reales contra 
los proyectado 
Evaluación: Al finalizar el periodo se elaborara un informe detallado  de los resultados 
obtenidos  que tendrá las variaciones que se obtuvieron  frente a lo proyectado, este 
documento financiero informara sobre las falencias y logros que se obtuvieron frente al 
presupuesto  que se estipulo iniciando año, esta retroalimentación ayudara a las entidades 
a  lograr mayor eficacia y en eficiencia en sus procesos administrativos y corporativos. 
 
6.2.2 Tipos de presupuestos 
De Acuerdo con Burbano (1997) los presupuestos se tipifican de acuerdo a su: 
Según la flexibilidad 
- Rígidos o fijos: Se elaboran para un solo nivel de actividad (ventas)  o volumen de 
producción y una vez alcanzando este no permite  hacer los ajustes necesarios por las variaciones 
que suceden realmente, este presupuesto es sencillo  de elaborar pero no permiten un eficiente 
control de costos 
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- Flexibles o Variables:   se elaboran para diferentes  niveles de actividad  y son capaces de 
adaptarse  a las circunstancias que surjan en cualquier momento, para cada nivel de actividad de 
la empresa muestra cómo debe  variar  su importe de acuerdo a los cambios del volumen ya sea 
ventas o de producción, ofrece mayores ventajas para el control de ejecución  pero son 
complicado y costoso 
 
Según su aplicabilidad 
- Corto Plazo: si la planificación se hace para cumplir el ciclo de operaciones de un año 
- Largo Plazo: En este Campo podríamos ubicar los planes de desarrollo que adopta el 
estado y las grandes empresas. El presupuesto a largo plazo es una expresión cuantificada del 
planeamiento estratégico. Este último ofrece una clara y amplia definición de lo que es el 
negocio, de planificación. El Presupuesto estratégico, a largo plazo y el presupuesto maestro  
deben estar íntimamente  relacionados si la empresa existe una adecuada  coordinación entre 
funciones y actividades. 
 
Según técnica empleada 
Adicionalmente, podemos agrupar  los presupuestos  en función de la técnica empleada  
para formularios, ejecutarlos y controlarlos, así tenemos por lo menos lo siguientes: 
- Presupuesto Tradicional: Empleado sobre todo  antes del año 1960, consiste en la 
asignación de recursos tomando en consideración básicamente la adquisición de los bienes y 
servicios según su naturaleza  o destino sin ofrecer  la posibilidad de  correlacionar tales  vienes 
con las metas  u objetivos que pretenden  alcanzar es solo  un instrumento financiero y control, y 
no está vinculado a ningún proceso consiste de planificación 
- Presupuesto de Programas: Es un sistema  que presta particular  atención a las cosas  que 
un gobierno realiza , y no a las que adquiere pues estas son solo medios que utiliza para el 
cumplimiento  de sus funciones. Es el sistema adoptado por el sector público desde 1971 
- Presupuesto Base Cero: El enfoque  acostumbrado  de los presupuestos  es comenzar con 
el nivel  actual de operaciones de los gastos y justificar después los nuevos programas o lo 
desembolsos adicionales deseados para el próximo año. En el presupuesto Base Cero no existen 
las cosas dadas por hechas, sino  que se parte de la premisa básica  de que el presupuesto para el 
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próximo año es de cero, y que todo  desembolso- antiguo o nuevo  debe justificarse sobre la base 
de su costo y beneficio 
Según el periodo que cubran 
La determinación del lapso que abarcarán los presupuestos dependerá del tipo de 
operaciones que realice la Empresa, y de la mayor o menor exactitud y detalle que se desee, ya 
que a más tiempo corresponderá una menor precisión y análisis. Así pues, puede haber 
presupuestos: 
A corto plazo, Son los presupuestos que se planifican para cubrir un ciclo de operación y 
estos suelen abarcar un año o menos. 
A largo plazo, En este campo se ubican los planes de desarrollo del estado y de las grandes 
empresas. En el caso de los gobiernos los planes presupuéstales están bajo las normas 
constitucionales de cada país. Los lineamientos generales suelen sustentarse en consideraciones 
económicas, como generación de empleo, creación de infraestructura, lucha contra la inflación, 
difusión de los servicios de seguridad social, fomento del ahorro, etc. 
Las grandes empresas adoptan este presupuesto cuando emprenden proyectos de inversión 
en actualización tecnológica, ampliación de la capacidad instalada, integración de intereses 
accionarios y expansión de los mercados. También ocurre cuando se utiliza el método uno + 
cuatro es decir se planifica el primer año y se les va sumando los restantes. 
Ambos tipos de presupuestos son útiles; es importante para los directivos tener de antemano 
una perspectiva de los planes del negocio para un período suficientemente largo, y no se concibe 
ésta sin la formulación de presupuestos para períodos cortos, con programas detallados para el 
periodo inmediato siguiente. 
Según el campo de aplicabilidad en la empresa 
Presupuesto Maestro 
Es un Presupuesto que proporciona un plan global para un ejercicio económico próximo. 
Generalmente se fija a un año, debiendo incluir el objetivo de utilidad y el programa coordinado. 
Consiste además en pronosticar sobre un futuro incierto porque cuando más exacto sea el 
presupuesto o pronóstico, mejor se presentara el proceso de planeación, fijado por la alta 
dirección de la Empresa. 
Beneficios: 
1. Define objetivos básicos de la empresa. 
2. Determina la autoridad y responsabilidad para cada una de las generaciones. 
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3. Es oportuno para la coordinación de las actividades de cada unidad de la empresa. 
4. Facilita el control de las actividades. 
5. Permite realizar un auto análisis de cada periodo. 
6. Los recursos de la empresa deben manejarse con efectividad y eficiencia. 
Limitaciones: 
El Presupuesto solo es un estimado no pudiendo establecer con exactitud lo que sucederá en el 
futuro. 
El presupuesto no debe sustituir a la administración sino todo lo contrario es una 
herramienta dinámica que debe adaptarse a los cambios de la empresa. 
Su éxito depende del esfuerzo que se aplique a cada hecho o actividad. 
Es poner demasiado énfasis a los datos provenientes del presupuesto. Esto puede ocasionar 
que la administración trate de ajustarlo o forzarlos a hechos falsos. 
Cuadro Comparativo Del Presupuesto Maestro.- 
Este Presupuesto es un modelo a seguir por las características de su aplicación y de obtención de 
resultados, es directo, es medirle, es comparativo y hasta cierto punto asegura el retorno de la 
inversión. 
Presupuesto De Operación 
Son estimados que en forma directa en proceso tiene que ver con la parte Neurológica de la 
Empresa, desde la producción misma hasta los gastos que conlleve ofertar el producto o servicio, 
son componentes de este rubro: 
· Presupuesto de Venta (estimados producido y en proceso) 
· Presupuesto de producción (incluye gastos directos e indirectos) 
· Presupuesto de requerimiento de materiales (Materia prima, insumos, auto partes etc.) 
· Presupuesto mano de obra (fuerza bruta, calificada y especializada) 
· Presupuesto gasto de fabricación. 
· Presupuesto costo de producción (sin el margen de ganancia) 
· Presupuesto gasto de venta (capacitación, vendedores, publicidad) 
· Presupuesto gasto de administración (requerimiento de todo tipo de mano de obra y 
distribución del trabajo) 





Son estimados que tienen como prioridad determinar el nivel de ventas real y proyectado de una 
empresa, para determinar límite de tiempo. 
Componentes: 
· Productos que comercializa la empresa. 
· Servicios que prestará. 
· Los ingresos que percibirá. 
· Los precios unitarios de cada producto o servicio. 
· El nivel de venta de cada producto. 
· El nivel de venta de cada servicio. 
Observaciones: 
La base sobre la cual descansa el presupuesto de venta y las demás partes del presupuesto 
maestro, es el pronóstico de ventas, si este pronóstico ha sido cuidadosamente y con exactitud, 
los pasos siguientes en el proceso presupuestal serian muchos más confiables, por ejemplo: Él 
pronóstico de venta suministra los gastos para elaborar los presupuestos de: 
· Producción 
· Compras 
· Gastos de ventas 
· Gastos administrativos 
El pronóstico de venta empieza con la preparación de los estimados de venta, realizado por 
cada uno de los vendedores, luego estos estimados se remiten a cada gerente de unidad. 
Elaboración de un presupuesto de venta se inicia con un básico que tiene líneas diversas de 
productos para un mismo rubro el cual se proyecta como pronóstico de ventas por cada trimestre. 
Presupuesto De Producción 
Son estimados que se hallan estrechamente relacionados con el presupuesto de venta y los 
niveles de inventario deseado. 
En realidad el presupuesto de producción es el presupuesto de venta proyectado y ajustados por 
el cambio en el inventario, primero hay que determinar si la empresa puede producir las 
cantidades proyectadas por el presupuesto de venta, con la finalidad de evitar un costo exagerado 
en la mano de obra ocupada. 
Proceso: 
· Elaborando un programa de producción. 
· Presupuestando las ventas por línea de producción. 
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Elaboración de un programa de producción consiste en estimar el tiempo requerido para 
desarrollar cada actividad, evitando un gasto innecesario en pago de mano de obra ocupada. 
Presupuesto De Mano De Obra (PMO) 
Es el diagnóstico requerido para contar con una diversidad de factor humano capaz de 
satisfacer los requerimientos de producción planeada. 
La mano de obra indirecta se incluye en el presupuesto de costo indirecto de fabricación, es 
fundamental que la persona encargada del personal lo distribuya de acuerdo a las distintas etapas 
del proceso de producción para permitir un uso del 100% de la capacidad de cada trabajador. 
Componentes: 
· Personal diverso 
· Cantidad horas requeridas 
· Cantidad horas trimestrales 
· Valor por hora unitaria 
Presupuesto De Gasto De Fabricación 
Son estimados que de manera directa o indirecta intervienen en toda la etapa del proceso 
producción, son gastos que se deben cargar al costo del producto. 
Sustentación: 
· Horas - hombres requeridas. 
· Operatividad de máquinas y equipos. 
· Stock de accesorios y lubricantes. 
Observaciones.- este presupuesto debe coordinarse con los presupuestos anteriores para 
evitar un gasto innecesario que luego no se pueda revertir. 
Presupuesto De Costo De Producción 
Son estimados que de manera específica intervienen en todo el proceso de fabricación 
unitaria de un producto, quiere decir que del total del presupuesto del requerimiento de 
materiales se debe calcular la cantidad requerida por tipo de línea producida la misma que debe 
concordar con el presupuesto de producción. 
Características: 
· Debe considerarse solo los materiales que se requiere para cada línea o molde. 
· Debe estimarse el costo. 
· No todos requiere los mismos materiales. 
· El valor final debe coincidir con el costo unitario establecido en el costo de producción. 
Presupuesto De Requerimiento De Materiales (PRM) 
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Son estimados de compras preparado bajo condiciones normales de producción, mientras no 
se produzca una carencia de materiales esto permite que la cantidad se pueda fijar sobre un 
estándar determinado para cada tipo de producto así como la cantidad presupuestada por cada 
línea, debe responder a los requerimiento de producción, el departamento de compras debe 
preparar el programa que concuerde con el presupuesto de producción, si hubiere necesidad de 
un mayor requerimiento se tomara la flexibilidad del primer presupuesto para una ampliación 
oportuna y así cubrir los requerimiento de producción. 
Presupuesto De Gasto De Ventas (PGV) 
Es el Presupuesto de mayor cuidado en su manejo por los gastos que ocasiona y su 
influencia en el gasto Financiero. 
Se le considera como estimados proyectados que se origina durante todo el proceso de 
comercialización para asegurar la colocación y adquisición del mismo en los mercados de 
consumo. 
Características: 
Comprende todo el Marketing. 
· Es base para calcular el Margen de Utilidad. 
· Es permanente y costoso. 
· Asegura la colocación de un producto. 
· Amplia mercado de consumidores. 
· Se realiza a todo costo. 
Desventajas: 
· No genera rentabilidad. 
· Puede ser mal utilizado. 
Presupuesto De Gastos Administrativos (PGA) 
Considerando como la parte medular de todo presupuesto porque se destina la mayor parte 
del mismo; son estimados que cubren la necesidad inmediata de contar con todo tipo de personal 
para sus distintas unidades, buscando darle operatividad al sistema. 
Debe ser lo más austero posible sin que ello implique un retraso en el manejo de los planes y 
programas de la empresa 
Son gastos indirectos. Son gastos considerados dentro del precio que se fija al producto o 




Para calcular el total neto, se debe calcular al total la deducción de las retenciones y aportaciones 
por ley de cada país. 
Presupuesto Financiero 
Consiste en fijar los estimados de inversión de venta, ingresos varios para elaborar al final 
un flujo de caja que mida el estado económico y real de la empresa, comprende: 
· Presupuesto de ingresos (el total bruto sin descontar gastos) 
· Presupuesto de egresos (para determinar el líquido o neto) 
· Flujo neto (diferencia entre ingreso y egreso) 
· Caja final. 
· Caja inicial. 
· Caja mínima. 
Este incluye el cálculo de partidas que inciden en el balance. Como son la cajo o tesorería y 
el capital, también conocido como erogaciones de capitales. 
Presupuesto de Tesorería 
Se formula con la estimación prevista de fondos disponibles en caja, bancos y valores de 
fácil realización. También se denomina presupuesto de caja o de efectivo porque consolida las 
diversas transacciones relacionadas con la entrada de fondos monetarios (ventas al contado, 
recuperaciones de cartera, ingresos financieros, etc.) o con salida de fondos líquidos ocasionados 
por la congelación de deudas o amortizaciones de créditos o proveedores o pago de nómina, 
impuestos o dividendos. Se formula en dos periodos cortos: meses o trimestres. 
Presupuesto de Erogaciones Capitalizables 
Controla las diferentes inversiones en activos fijos como son las adquisiciones de terrenos, 
construcciones o ampliaciones de edificios y compra de maquinarias y equipos, sirve para 
evaluar alternativas posibles de inversión y conocer el monto de fondos requeridos y su 
disponibilidad en el tiempo. 
Según en el sector en el cual se utilicen 
Públicos 
Son aquellos que realizan los Gobiernos, Estados, Empresas Descentralizadas, etc., para 
controlar las finanzas de sus diferentes dependencias. En estos se cuantifican los recursos que 
requieren la operación normal, la inversión y el servicio de la deuda pública de los organismos y 




Son los presupuestos que utilizan las empresas particulares como instrumento de su 
administración. 
OTRAS CLASIFICACIONES 
Por su Contenido 
Principales 
Estos presupuestos son una especie de resumen, en el que se presentan los elementos 
medulares en todos los presupuestos de la empresa. 
Auxiliares 
Son aquellos que muestran en forma analítica las operaciones estimadas por cada uno de los 
departamentos que integran la organización de la empresa. 
Por la técnica de valuación 
Estimados 
Son los presupuestos que se formulan sobre bases empíricas; sus cifras numéricas, por ser 
determinadas sobre experiencias anteriores, representan tan sólo la probabilidad más o menos 
razonable de que efectivamente suceda lo que se ha planeado. 
Estándar 
Son aquellos que por ser formulados sobre bases científicas o casi científicas, eliminan en 
un porcentaje muy elevado las posibilidades de error, por lo que sus cifras, a diferencia de las 
anteriores, representan los resultados que se deben obtener. 
Por su reflejo en los estados financieros 
De posición financiera 
Este tipo de presupuestos muestra la posición estática que tendría la empresa en el futuro, en 
caso de que se cumplieran las predicciones. Se presenta por medio de lo que se conoce como 
Posición Financiera (Balance General) Presupuestada. 
De resultados 
Que muestran las posibles utilidades a obtener en un período futuro 
 
6.2.3 Elaboración de un presupuesto 
 Tomar en consideración la estructura Organizacional : La empresa analizara cuales son 
las áreas  se contara  en la empresa para el objetivo empresarial  como administración, 
operaciones o ventas,  pero también el responsable  de las actividades, a fin definir los 
sueldos del personal 
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 Selección de los Gastos que tendrá la entidad como operaciones y no operacionales  los 
cuales  refieren a la compra de materia prima o servicios  
 Establecer prioridades en el gasto  
 























7. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
7.1 Tipo de investigación 
La investigación descriptiva permite conocer resultados detallados de un estudio tomado en 
una o dos variables,  
El tipo de investigación que se realizo es descriptivo. Debido a que con nuestras visitas a la 
fundación se pudieron detallar cuales son los beneficios que pueden brindarles a la sociedad y a 
su vez se identificaron las falencias que tienen la fundación frente a la sociedad por medio de las 
encuestas realizadas al entorno donde se sitúa la fundación (BOSA PROVENIR) 
7.2 Población muestra 
La población encuestada consta de 70 familias  seleccionadas de forma aleatoria que  
pertenecen al barrio Bosa Porvenir.   
Se utilizó la técnica  de muestreo por  conveniencia que según Borda: 
Consiste  en la decisión  que toma el investigador  según los objetivos y propósitos que tenga el 
investigador según los objetivos y propósitos  del estudio sobre los elementos  que a su juicio 
sean pertinentes o representantes apropiados  de la población para integrar  la muestra en este 
caso  el investigador conoce  la población y características  que puedan ser utilizadas   para 
seleccionar la muestra (Borda, 2009, p,125 ) 
Según el estudio de mercado que se realizó en este barrio, se verifico que un %  de los niños 
encuestadas no conocían los beneficios que brinda la fundación, la recreación de dichos niños se 
centra en la educación que les da sus familias.  
La recolección de información se realizó a través de encuestas por las casas aledañas a la 
fundación, identificando que los niños no tienen una recreación amena  
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7.3 Método de investigación 
La investigación que se realizó dentro del proyecto es la (INVESTIGACIÓN DE CAMPO) 
basada en el estudio dentro de un ambiente o población el cual será la base para la recopilación 
de información, existen dos clases de investigación de campo. 
Investigación exploratoria: estudios realizados que intentan describir la situación pero no 
tiene una explicación de los resultados tomados de la investigación 
Investigación Hipótesis: trata de establecer entre variables con la finalidad de explicar el 
comportamiento del fenómeno o hecho estudio 
Según el autor (Santa Parella y Filiberto Martens (2010)), define: La Investigación de campo 
consiste en la recolección de datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin 
manipular o controlar las variables. Estudia los fenómenos sociales en su ambiente natural. El 
investigador no manipula variables debido a que esto hace perder el ambiente de naturalidad en 
el cual se manifiesta.   
7.3.1 Ventajas la investigación de campo 
- Es desarrollada especialmente para el investigador que se quiere enfocar en el 
estudio de la disciplinas sociales 
- Permite encontrar las falencias que se encuentra en un entorno social 
7.3.2 Fuentes Primarias 
La fuente primaria de investigación inicialmente fue ingresar a la fundación en el cual 
daremos a desarrollar nuestra investigación de campo con el fin de implantar nuestras propuestas 
en el área de marketing y contabilidad financiera 
7.3.3 Fuentes Secundarias 
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Nos guiamos en fuentes como los diferentes media información como lo son: Libros, internet, 
visita a la fundación y entrevistas con familias que viven alrededor de la fundación. Basándonos 
con estos medios de ayuda podemos realizar una investigación en cual obtendremos resultados 




8. INVESTIGACIÓN EN CAMPO 
8.1 Antecedentes.  
Para obtener una recolección completa de datos que extienda la investigación del mercado 
permitiendo el conocimiento del sector por parte de la comunidad, estar al tanto del verdadero 
estado de la marca, cual es la percepción de las personas sobre las fundaciones y conseguir una 
definición exacta del mercado objetivo se ejecutó esta encuesta en la zona en donde está ubicada 
la fundación Sembrando Camino en el barrio Bosa Brasil. El objetivo de esta encuesta fue 
justificar la causa de la propuesta que la fundación no se conoce incluso en sus alrededores, 
debido a la falla en estrategias de comunicación publicitaria; se comprueba el desconocimiento 
en este sector sobre la fundación y su función en la comunidad. 
8.2 Ficha técnica. 
Cuadro 7. Ficha Técnica (Fuente: Propia, 2015) 
DISEÑO MUESTRAL Probabilístico 
POBLACION OBJETIVO Hombres y mujeres mayores de 14 años 
UNIVERSO REPRESENTADO Localidad de Bosa – Sector Brasil 
TECNICA Entrevista cara a cara en sector aledaño a la Fundación 
TAMAÑO DE MUESTRA 70 personas 
MOMENTO ESTADISTICO Junio – Agosto del 2015 
FINANCIACION Recursos propios 
 
8.3 Muestra.  
La encuesta fue elaborada desde el 21 al 29 de marzo de 2015, a una muestra de 100 personas, 
los cuales hombres y mujeres con edades que oscilaban entre los 18 y 60 años, residentes en la 
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ciudad de Bogotá abordadas en el Barrio Bosa Brasil en el sector donde se encuentra ubicada la 
fundación Sembrando Camino. El tipo de la investigación fue exploratorio para tener otro tipo de 
fuente en el trabajo de campo que respaldara la propuesta, este se realizó de manera informal al 
no tener presupuesto para realizar una investigación profunda por los requerimientos que esta 
implica. El estudio es cuantitativo, planteado a través de encuestas con un muestreo de tipo 
aleatorio simple escogiendo al azar personas que trabajan o viven en la zona. 
8.4 Formato:  
ENCUESTA RECONOCIMIENTO DE MARCA FUNDACIÓN SEMBRANDO CAMINO 
Nombre: __________________ Edad: _______ Ocupación: _____________ 
1. ¿Conoce usted la Fundación Sembrando Camino? (Sí su respuesta es NO, por favor 
continúe con la pregunta 4, de lo contrario continúe con la siguiente pregunta) 
a. A. Sí ___  
b. B. No ___ 
2. ¿Sabe con precisión la causa por la cual trabaja la Fundación Sembrando Camino? 
a. A. Sí ___  
b. B. No ___  
¿Cuál? __________ 
3. ¿Conoce usted donde se encuentra ubicada la Fundación Sembrando Camino? 
a. A. Sí ___  
b. B. No ___ 
4. Escoja 1 de las fundaciones que más recuerde ubicadas en Bogotá. 
a. A. CENTRO DE REHABILITACIÓN FUNDACIÓN VOLVER A 
EMPEZAR 
b. FUNDACIÓN NARCONON BOGOTÁ 
c. FUNDACIÓN CRESPER 
d. FUNDACIÓN CRIAR 
e. FUNDACIÓN ARKA 
f. FUNDACIÓN CHIMINGAGUA 
g. ABUELITOS HOGAR DOÑA TERE 
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h. FUNDACIÓN NIÑOS EN BOSA 
i. FUNDACIÓN ATREVERSE A VIVIR 
j. NINGUNA DE LAS ANTERIORES 
5. ¿Cómo llego a saber de ellas? 
a. Por medio de un amigo y/o familiar 
b. Por su labor en la comunidad 
c. Por medio de publicidad impresa 
d. A través de un medio local 
e. Por algún evento realizado en la ciudad 
f. Otro, ¿Cuál? __________ 
6. ¿Conoce alguna fundación que trabaje por los niños con educación no formal (arte, teatro, 
pintura, música, deporte)? 
a. A. Sí ___  
b. B. No ___  
¿Cuál? __________ 
7. Piensa usted que las fundaciones deben ayudar a los niños para disminuir el índice de: 
a. Desnutrición 
b. Analfabetismo 
c. Maltrato infantil 
d. Delincuencia común 
e. E. Otro ¿Cuál? ____________ 
8. ¿Alguna vez usted ha asistido a la causa de alguna fundación que vele por los niños? 
a. Sí ___  
b. No ___  
¿Cuál? ____________ 
9. Ser ciudadano involucra poseer valores y por tanto ser solidario, ¿estaría dispuesto a ayudar 
con alguna fundación? 
a. Sí ___  
b. No ___ 
10. ¿Cómo estaría dispuesto a donar? 
f. Como voluntario 
g. Donando dinero 
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Muchas Gracias por su colaboración. 
Figura 8. ¿Conoce usted la fundación Sembrando Camino? 
 
El gráfico número 1 muestra que el 94% de los encuestados no sabe sobre la fundación 
Sembrando Camino, inclusive estando situados en la misma zona en donde están las 
instalaciones de la Fundación, esto se debe la falta de labores en cuanto a comunicación se trata 
Se evidencia la necesidad de hacerla conocer tanto en la zona donde está ubicada como la 
ciudad, inclusive el país. 
Por otro lado solo el 6% de los encuestados atestiguó saber de ella o haber escuchado por 
vecinos de la Fundación. 
 










En el gráfico número 2 nos muestra que las seis personas que conocían la Fundación no han 
escuchado de esta o no saben, cuál es su razón de ser o la actividad a la que se dedican, otro 
punto a tener en cuenta para implementar la campaña de reconocimiento de marca, ya que tan 
solo un 2% de los encuestados sabían la causa por la que trabaja la Fundación. 
 
Figura 10. ¿Conoce usted dónde se encuentra ubicada la Fundación Sembrando 
Camino? 
 
El gráfico número 3 enseña como los encuestados que dijeron conocer o haber escuchado 
sobre la fundación Sembrando Camino, no saben dónde queda ubicada, siendo que residen en la 
zona, tan solo el 1%, es decir un encuestado informa que conoce la ubicación de la Fundación, 
otro dato que nos muestra la necesidad de dar a conocer la fundación. 
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Figura 11. Escoja 1 de las fundaciones que más recuerde ubicadas en Bogotá. 
 
El gráfico número 4 muestra que los encuestados si han oído hablar de las otras fundaciones 
que trabajan en el sector, es un dato que no preocupa, ya que se encuentra al mismo nivel de las 
demás pero no la reconocen en el sector. 
 
Figura 12. ¿Cómo llegó a saber de ellas? 
 
El gráfico número 5 enseña el medio por el cual las personas dijeron conocer las otras 
fundaciones lo hicieron, vemos que aproximadamente la mitad de los encuestados fue por medio 
del voz a voz entre familiares, amigos y vecinos, seguido por el 26% que las conocían por 



























5. ¿Cómo llego a saber de ellas?
 Amigo y/o familiar







potencial para que los vecinos apoyen a la fundación, el resto de los encuestados en menores 
proporciones por Publicidad Impresa u otros medios.  
Figura 13. ¿Sabe usted de alguna fundación que trabaje por los niños por medio de la 
educación no formal (arte, teatro, pintura, música, deporte)? 
 
El gráfico número 6 muestra que los encuestados en su mayoría (85%) no conocen de 
Fundaciones en la zona que se dediquen a la educación no formal, es decir que trabajen con 
niños y jóvenes por medio del arte y la lúdica, tan solo el 15% porque alguno de sus familiares o 
conocidos tenían a su vez a niños inscritos en estas. 
 





6. ¿Sabe usted alguna fundación que trabaje por los niños 









7. Piensa usted que las fundaciones deben ayudar a los niños 








La mayoría de encuestados coincidieron que las Fundaciones sirven para evitar que los niños 
y jóvenes tomen malos pasos y eviten insertarse en la delincuencia común, seguido por evitar la 
desnutrición en un 26% y el analfabetismo, vemos que la comunidad necesita lugares de 
esparcimiento para que los niños y jóvenes tengan un rumbo y guía en su vida. 
 
Figura 15. ¿Alguna vez usted ha asistido a la causa de alguna fundación que vele por los 
niños? 
 
El gráfico número 8 nos muestra que el 78% de los encuestados no han contribuido en algún 
instante de su vida en una causa social que beneficie a los niños o jóvenes, en tanto que el 22% si 
ha realizado contribuciones a la comunidad, es un potencial que puede crecer si empleamos los 









8. ¿Alguna vez usted ha asistido a la causa de alguna 






Figura 16. Ser ciudadano involucra poseer valores y por tanto ser solidario, ¿estaría 
dispuesto a ayudar con alguna fundación? 
 
El gráfico número 9 muestra que el 78% de los encuestados le gustaría colaborar con alguna 
fundación o con alguna causa social, mientras que el 22% prefiere no hacerlo. Con este dato se 
evidencia que podemos contar con la misma comunidad para hacer más grande la gestión con la 
comunidad. 
 
Figura 18. ¿Cómo estaría dispuesto a donar? 
 
El 26% de la población está dispuesta a contribuir con la causa con donaciones en dinero o 
especie, y el 74% restante se muestra afable por colaborar como voluntario. 
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9.1 Plan de Marketing Digital 
Se encontró la oportunidad de que usando medios virtuales gratuitos se pueda dar a conocer a 
la Fundación, es por esto que la propuesta de marketing se basa 3 herramientas importantes que 
hacían falta como soporte a la gestión de la marca Fundación Social Sembrando Camino, las 
cuales servirán como pilares informativos para los consumidores finales . 
9.1.1 Pagina Web. Se crea la página web en donde las personas podrán conocer y participar 
de los beneficios se brindan a la comunidad. 









Figura 20. Editor Wix – Construcción de Pagina Web (Fuente: Julian Leonardo Gonzalez, 
2015, www.wix.com) 
 





9.1.2 Portafolio de Servicio  
En las visitas de la Directora a diferentes ONGs, se presentaba la fundación informalmente, 
para esto se crea el portafolio de servicio de la fundación, el cual nos servirá como ayuda a una 
presentación pertinente de cara a la comunidad y/o instituciones que puedan prestar un patrocinio 
a la misma.  




En los eventos de la Fundación en el barrio Bosa Porvenir, hay material POP como pendones , 
sin embargo encontramos que el brochure es una herramienta importante que nos servirá como 
instrumento de divulgación de los servicios principales que ofrece la fundación. 





9.2.1 Elaboración del presupuesto  
Con finalidad de un alto control e los gastos operacionales y no operacionales a su vez el 
ingreso que obtiene la fundación por su servicio a la comunidad. Con finalidad de que la 
representante de la fundación y el cuerpo de personal de la fundación obtengan un informe 
detallado de cómo se encuentra la empresa financieramente 
Esquematización en la elaboración e información contable de la Fundación Sembrando 
Camino 
9.2.2 Elaboración formatos contables  
Comprobantes de Egreso, Recibo de caja, comprobante de egreso, cuentas de cobro entre 
otros comprobantes que sirven como soportes de los movimientos financieros que realice la 
fundación 
Elaboración de un presupuesto  
Se propone para la FUNDACIÓN SEMBRANDO CAMINO, la elaboración de un 
presupuesto funciona como herramienta de información financiera a la directora de la fundación 
y al personal. En este informe podrá realizar un control preciso de los gastos operacionales y no 
operacionales, esto se hace con el fin de que se pueda clasificar los gastos cuales son periódicos 
y cuales son de manera variable, además con el presupuesto pueden analizar y comparar los 
gastos de un mes con otro.  
Para la tomas de decisiones el presupuesto es fundamental y así la directora de la fundación 
podrá observar si las metas propuestas durante el mes se han cumplido a cabalidad, los 
porcentajes dentro de un presupuesto son resultados que la directora podrá observar si el manejo 
financiero de la fundación se está llevando de una manera responsable y eficaz 
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El presupuesto a su vez hace que el personal de la fundación sea responsable con los recursos 
financieros, porque esto hace que se fundamente en la fundación una responsabilidad a 
administrativa y financiera. 
A continuación se entrega un formato de presupuesto financiera que le permitirá a la 
FUNDACIÓN SEMBRANDO CAMINO utilizarlo de manera sencilla y clara en sus resultados e 
informes  
 
PRESUPUESTO MENSUAL   
INGRESOS 
OPERACIONAL 






250.000 270.000 290.000 810.000 9.78 % 
DONACIONES  
POR FESTIVDADES 
500.000 560.000 580.000 1.640.000 19.80 % 
DONACION 
ACALDIA 
1.200.000 1.200.000 1.200.000 3.600.000 43.47 % 
DONACIONES  
PERSONAL 






450.000 700.000 750.000 1.900.000 
 
22.95 % 
TOTAL GASTOS 2.490.000 2.840.000 2.950.000 8.280.000 100% 
  





PRESUPUESTO MENSUAL   
GASTOS NO 
OPERACIONAL 




EKEMENTOS ASEO 110.000 109.000 107000 326.000 27.58 % 
ELEMENTOS 
CAFETERIA 
102.000 95.000 90.000 287.000 24.28 % 
ELEMENTOS 
RECREACION 
99.000 93.000 92.000 284.000 24.02 % 
PAPELERIA 65.000 60.000 55.000 180.000 15.22 % 
 
TRANSPORTE 
40.000 35.000 30.000 105000 8.88 % 
TOTAL GASTOS 416.000 392.000 374.000 1.182.000 100% 
 





PRESUPUESTO MENSUAL   






2.650.000 2.200.000 2.050.000 6.900.000 83.33% 
SERVICIOS  
PUBLICOS 
460.000 420.000 400.000 1.280.000 15.45% 
MANTENIMIENTO 
EDIFICACION 
700.000 650.000 630.000 1.980.000 23.91 % 
MANTENIMIENTO 
MUSICALES 
460000 440000 420000 1.320.000 15.94 % 
MANTENIMIENTO 
COMPUTADORES 
240000 220000 215000 675.000 8.15% 
TOTAL GASTOS 2.490.000 2.840.000 2.950.000 8.280.000 100% 
 






Figura 24. Gráfica presupuestal Ingresos Operacionales  
 

























Figura 26. Gráfica presupuestal Gastos no Operacionales  
 
Esquema de la información financiera de la fundación sembrando camino 
La FUNDACIÓN SEMBRANDO CAMINO realiza procesos contables para la ejecución de 
su objeto social. Debido a esto se vio la necesidad de promover un esquema financiero para la 
fundación en el cual ayudara a tener un currículo administrativo en donde el personal 
administrativo tendrá conocimiento de cómo está estructurado financieramente. Además este 
esquema ayuda a tener una organización en sus procesos internos lo cual hace que el personal 
tenga idea son los niveles de jerarquía y como deben ser los proceso dentro de la empresa. 
Formatos contables para la informacion financiera 
La FUNDACIÓN SEMBRANDO CAMINO, elabora diariamente procesos comerciales como 
es la prestación de servicios del personal de servicio social y a su vez lo fines de semana como lo 
son los profesores de música para los niños, as u vez las facturas de compra de vivieres y 
productos lácteos para los refrigerios de los niños, lo cual lo anteriormente mencionado se 












La contabilidad es un sistema de información financiera, debido a esto se propone unos 
procesos contables que seguramente si se llevan adecuadamente ayudaran de una gran manera a 
la fundación para la toma de decisiones  
 REVISIÓN DE DOCUMENTACIÓN  
El personal encargado de recibir las cuentas de cobros debe tener en cuenta los siguientes 
soportes que debe tener una cuenta de cobro para que sea válida: 
 NIT de la empresa 
 Firma original del proveedor 
 Copia de la cédula de ciudadanía 
 Cuenta bancaria o método de pago  
Para la revisión de las facturas de persona jurídica se debe tener en cuenta los siguientes 
parámetros 
 Resolución de facturación no debe estar vencida, una resolución de facturación es 
vencida cuando supera dos años de vigencia o el consecutivo de facturación ya se ha 
pasado 
 La factura debe tener los datos informativos de la empresa (teléfono, dirección, 
correo) 


























Figura 27. Modelo de formato de revisión en la documentación 
     REVISIÓN DE      
DOCUMENTACIÓN 
LA PERSONA ENCARGADA DE 
VERIFICACIÓN RECIBE DEL PROVEDOR LA 
FACTURA  O CUENTA DE COBRO, VERIFICA 
QUE ESTE CON LAS MÍNIMAS CONDICIONES 
DE ACEPTACIÓN 
   SI NO CUMPLE 
LOS REQUISITOS 
SE LE DEVOLVERÁ 
AL PROVEEDOR 






LA PERSONA SE ENCARAGA DE LA CAUSACION DE 
LA FACTURAS 
FIN DEL PROCESO 
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Este proceso ayuda a obtener mayor control en los procesos de causación y pago de las 
facturas de los proveedores. 
 
MODELO DE CUENTA DE COBRO 
Cuenta de cobro 001 
 SEMBRANDO CAMINO 
 Nit. 888.000.999-7 
 DEBE A: 
JHONY FABIAN SOZA LINARES 
 C.C. 1,023.887 de Bogotá Cundinamarca 
 
 LA SUMA DE: 
 Doscientos treinta mil pesos ($680.000,oo) 
Por concepto de: 
Asesoría financiera meses Enero-Marzo 2015 
Cordialmente: Jhony Fabián Soza Linares 
C.C 1.023.887.094 
Teléfono 3646453 
CUENTA BANCARIA: 56986954-4 CTA AHORROS BANCO AV VILLAS  





1. Se realizó un diagnostico a la Fundación, que nos permitió encontrar diversas debilidades 
que presentaba la Fundación, las cuales nos ayudaron detectar oportunidades que se 
estaban perdiendo en cuanto a reconocimiento de marca y la organización de su 
información contable. 
2. La realización de la encuesta nos brindó una visión de la comunidad para con la 
Fundación inclusive sugerencias de la población para aumentar su participación en la 
comunidad. 
3. Se detectó la falta de información de la comunidad sobre la Fundación, la cual se 
consolido en tres distintos medios, en la creación de una Pagina Web para el público en 
general, Portafolio de Servicios para organizaciones y/o personas donantes en potencia y 
un brochure para dar a conocer a la fundación en los eventos en los que participa 
4. En el proceso financiero se plantearon tres procesos en el cual ayudaran a tener una 
información contable verídica en la cual podrán tomar decisiones. Un esquema de los 
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1. Se propone un plan de marketing basado en la masificación de la información en la 
Página Web, así mismo como compartir cada actividad o contenidos de importancia en 
las redes sociales. 
2. Como estrategia de social media se recomienda publicar artículos de interés en Post de 
Facebook con vínculos a la página web. 
3. Con la creación del portafolio de servicios y brochure, se sugiere compartir mediante lista 
de correo estos documentos para dar a conocer la misión de la Fundación. 
4. Implementar el modelo presupuestal,  esta herramienta sea útil para la toma de decisiones  
de la fundaciones, el modelo presupuestal ayudara  a fijar objetivos y planear recursos. 
a. Se recomienda a la fundación interiorizar como prioridad a los padres, 
beneficiarios y empleados las políticas de responsabilidad social. 
